Anglizmi u hrvatskome poslovnom jeziku – tržništvo ili marketing by Boris Jurič et al.
567
Anglizmi u hrvatskome 
poslovnom jeziku 





 Mr. sc. Boris Jurič, pred.1 Vicko Krampus, viši. pred.2 Marta Račić, pred.3
 boris.juric@vern.hr vicko.krampus@vern.hr marta.racic@vern.hr
Veleučilište Vern, Zagreb
1  Boris Juriè na Katedri za ekonomiju i marketing predaje kolegije: Osnove marketin-
ga, Ponašanje potrošaèa, Marketing plan, Promocija. Objavio nekoliko znanstvenih i struè-
nih radova na temu marketinga i ponašanja potrošaèa.  Èesto predaje na programu PUMA 
Hrvatske udruge poslodavaca Hrvatske na temu marketiranja malih i/ili obiteljskih podu-
zeæa. Podruèje interesa: svi aspekti ponašanja potrošaèa, marketiranje hrane s posebnim 
naglaskom na ekološku proizvodnju. 
2  Vicko Krampus je diplomirao hrvatski jezik, književnost i povijest umjetnosti. Dok-
torand je poslijediplomskog doktorskog studija hrvatske kulture na Filozofskom fakultetu u 
Zagrebu. Suautor udžbenika Poslovni hrvatski jezik i kompendija Hrvatski na ispitu. Na Ve-
leuèilištu VERN’, Zagreb, predstojnik je katedre Jezici i kultura, a predaje Poslovni hrvatski 
jezik, Hrvatski jezik i kulturu, Hrvatsku kulturnu baštinu te Govornièke vještine. Interesi su 
mu poslovno komuniciranje, hrvatska kulturna baština te kulturni turizam. Objavio je više 
struènih radova.
3  Marta Raèiæ predaje opæi i poslovni talijanski jezik i vodi VERN’ Akademiju – interni 
odjel za struèno usavršavanje nastavnika. Na Filozofskom fakultetu u Zagrebu je diplomira-
la jednopredmetni studij pedagogije, te dvopredmetni studij talijanskog jezika i književnosti 
i etnologiju a sada je na poslijedijediplomskom studiju hrvatske kulture. Recenzirala je udž-
benike talijanskog jezika, sudjelovala na konferencijama s podruèja lingvistike i metodike, 
u EU projektu za visoko obrazovanje kao i u projektima za obrazovanje odraslih. 
napredak 4-2013book.indb   567 5.12.2013   21:42:51
B. Jurič et al.: Anglizmi u hrvatskome poslovnom jeziku... napredak 154 (4) 567 - 579 (2013)
568
Sažetak
Tema ovoga rada je nazivoslovna i jezikoslovna analiza korpusa marketinš-
koga nazivlja koje je u uporabi prema Nastavnome planu i programu triju 
srodnih kolegija: Marketing, Promocija i Ponašanje potrošača na visokome 
poslovnom učilištu i moguće prihvaćanje njihovih hrvatskih zamjena. Mar-
keting kao područje poslovne ekonomije, koja počiva na tržišnoj razmjeni, 
raspolaže nazivljem čiju osnovu sačinjavaju riječi preuzete iz engleskoga jezi-
ka. Korpus za analizu sačinjavaju nazivi marketing, brand, event,  billboard, 
targeting, makeover, copywriter, presscliping, sponzor, advertiser i drugi, koji 
su zastupljeni u marketinškoj literaturi potrebnoj za navedene kolegije. Autori 
su proveli istraživanje na uzorku od  150 studenata visokog poslovnog učilišta 
kako bi ispitali sklonost uporabi hrvatskih inačica za već uvriježene engleske 
nazive. Pretpostavka je da će rezultati istraživanja koje su proveli na populaciji 
studenata koji pohađaju navedene kolegije, pokazati da uporaba marketinških 
naziva u njihovom izvornom obliku, dakle kao anglizama, daleko nadmašuje 
uporabu hrvatskih inačica u marketinškoj struci, premda isti slušaju kolegij 
Poslovni hrvatski jezik gdje ih se uči prihvaćanju hrvatskih inačica.
Ključne riječi: marketing – tržništvo, marketinški nazivi, posuđenice, tuđice
Uvod
Marketing danas ne predstavlja samo zasebno podruèje poslovne ekonomije, 
nego i  nazivoslovnu odreðenu i jedinstvenu cjelinu koja je èesto predmetom raznih 
jeziènih analiza. Zbog svakodnevne prisutnosti reklama i razlièitih naèina oglašava-
nja u medijima, marketinško nazivoslovlje izloženo je izravno „uhu“ javnosti, uèesta-
lije nego nazivoslovlje bilo koje druge discipline iz podruèja ekonomskih znanosti. 
Upravo zbog toga javnost prihvaæa marketinške nazive  po principu automatizma, 
bez ikakve kritiènosti i dok stuènjaci i  jezikoslovci usklade nazivoslovna i jezièna 
naèela, odreðeni nazivi (najèešæe engleski) veæ su duboko ukorijenjeni u svijesti po-
trošaèa, tj. svakoga graðanina. 
Opæenito se može reæi da u suvremenome potrošaèkom društvu i društvu visoke 
tehnologije utjecaj struènoga jezika na opæi jezik postaje sve veæi. Smatra se da je taj 
princip osobito izražen kada je rijeè o marketinškom nazivlju. U veæini se sluèajeva 
preuzima engleska rijeè ili sintagma bez ikakve prilagodbe hrvatskomu jeziku ili 
se provodi samo djelomièna pravopisna prilagodba koja je najèešæe više motivirana 
nedovoljnim poznavanjem engleskog pravopisa, nego željom za prilagodbom hrvat-
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skom sustavu (Franèiæ i sur., 2005., 215). Ne vodi se raèuna o tome postoji li ili ne 
postoji odgovarajuæa rijeè u hrvatskom jeziku nego se polazi od pretpostavke da je 
sve što je englesko bolje, otmjenije, preciznije, pametnije (Ibid). Stoga se pristupilo 
ispitivanju s pretpostavkom da æe svaki marketinški naziv koji se ponudio u anketi u 
izvornom obliku, tj. kao anglizam, biti znatno prihvaæeniji kod ispitanika od njegove 
ponuðene prevedenice. U svrhu potkrijepljenosti ove pretpostavke, provela se anketa 
na uzorku od 150 studenata, kako bi se utvrdilo koji je od predloženih marketinških 
naziva hrvatskim govornicima prihvatljiviji: izvorni engleski naziv, (tj. strana rijeè) 
ili hrvatska zamjena.
Anglizmi kao osnova marketinške terminologije
Svi marketinški nazivi iz odabranog korpusa izvorno su rijeèi iz engleskoga jezi-
ka, što je usko vezano uz èinjenicu da je engleski kao svjetski jezik postao i globalni 
jezik. Utjecaj engleskoga kao dominantnoga jezika prevladava od druge polovice 
20. stoljeæa, a razvojem sredstava javnoga priopæavanja te jakom informatizacijom 
na globalnoj razini, osim posrednoga, do izražaja dolazi i neposredni kontakt. Jedno 
od podruèja koje je leksièki podložnije utjecaju engleskoga jezika od drugih jest 
ekonomsko nazivlje, a kako se Hrvatska ukljuèuje u svjetsko tržište, postaje i dio 
ekonomske ekspanzije kojoj se prilagoðava. (Drljaèa, 2006., 65)  
Krajem 20. i poèetkom 21. stoljeæa na engleskom govornom podruèju nastaje 
mnoštvo ekonomskih, pa sukladno tome i marketinških pojmova koji se šire, kako 
na druge europske jezike tako i na hrvatski, koji nastoji za njih pronaæi odgovarajuæe 
nazive. 
Prema (Muhviæ-Dimanovski, 2005., 167) anglizmi ili angloneologizmi èine 40% 
novih rijeèi u podruèjima kao što su jela i piæa, informatika i mobilna telefonija. 
Može se reæi da marketing zbog potrebe brzog djelovanja na kupca i širenja infor-
macije o proizvodu ili usluzi te stvaranja jednog unifi ciranog  potrošaèa, zadržava i 
jedinstveni jezik djelovanja, a to je engleski jezik. Na primjerima nekoliko angliz-
mama meðu kojima je i posebno zanimljiv naziv sponzor, autorica pokazuje kako 
se ta rijeè engleskoga podrijetla javlja u gotovo jednakim ili sliènim oblicima u še-
snaest europskih jezika. Samo je u španjolskom zabilježeno da se uz anglizam rabi 
i prevedenica patrocinado  (Muhviæ-Dimanovski, 2005., 43). Dodalo bi se da je u 
hrvatskome jeziku kao jedan od rijetkozaživjelih naziva za odreðeni marketinški 
izraz, uz englesku rijeè sponzor, u uporabi i izraz pokrovitelj.
Sve strane rijeèi i strani nazivi u hrvatskome jeziku, u koje spadaju i marketinški 
nazivi koji predstavljaju odabrani korpus u ovome radu, dijele se na tuðice i posuðe-
nice (Babiæ i sur., 2000: 56), dok se posuðenice, s obzirom na stupanj uklopljenosti 
u hrvatski jezièni sustav, dijele na tuðice, usvojenice i prilagoðenice (Franèiæ i sur., 
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2005., 210). Tuðice su posuðenice koje su pravopisno prilagoðene hrvatskomu glasov-
nom sustavu, ali zadržavaju neka svojstva izvornog jezika nesvojstvena hrvatskomu 
jeziku. One se ni poslije prilagodbe sasvim ne uklapaju u hrvatski standardni jezik, 
npr. bicikl, lift zbog suglasnièkog skupa na kraju rijeèi; neke poput rijeèi audi i nau-
tika  zbog dvoglasa, druge opet zbog naglaska na kraju sloga i sl. (Ibid). Usvojenice 
su prošle više prilagodbi normama hrvatskoga standardnog jezika te ih govornici 
hrvatskoga jezika manje osjeæaju stranima, a nerijetko se to strano podrijetlo sasvim 
prestalo primjeæivati (Samardžija, 2003., 55). Prilagoðenice jesu stranoga podrijetla, 
ali su potpuno integrirane u grafi jski, fonološki, morfološki i tvorbeni sustav hrvat-
skoga jezika npr. informacija, printer, sida, krafna (Franèiæ i sur., 2005., 210).
Mnogi nazivi iz engleskoga jezika u stvari su preuzeti internacionalizmi (ili eu-
ropeizmi) podrijetlom iz latinskoga ili grèkog jezika, no tu treba paziti jer opæenito 
vrijedi pravilo: ako se veæ u hrvatski jezik prihvaæa nehrvatska rijeè, treba nastojati 
da se prihvati u liku prema latinskomu ili grèkomu, a ne prema engleskom (ili nje-
maèkom, francuskom itd.) (Ibid). Uzme li se za primjer naziv aerobika (oblik tjelo-
vježbe), uoèit æemo da je nalazimo gotovo uvijek u muškome rodu (aerobik), prema 
engleskom (aerobics), a zašto ne u ženskom rodu (aerobica), onako kako su hrvat-
skome jeziku prilagoðene sliène imenice lingvistika, matematika, stilistika, dakle 
izravno iz grèkoga ili latinskoga.
Metode i cilj rada
U ovomu radu analiziraju se  rezultati ankete u kojoj je studentima ponuðeno 14 
marketinških naziva koji predstavljaju tuðice u hrvatskom jeziku, jer se u struènoj 
literaturi pišu i èitaju u izvornom engleskom obliku. Navode se moguæe hrvatske 
zamjene za pojedine nazive, a u istraživanju (anketi) ispitanicima se predlažu izvor-
ni engleski naziv i ta ista hrvatska zamjena. Studenti trebaju odabrati naziv koji im 
se èini primjereniji, tj. koja rijeè najbolje oznaèava pojam koji je odreðen nazivom. 
Pored toga cilj je bio dovesti ih u situaciju da i sami pokušaju stvoriti hrvatsku rijeè 
od ponuðene na engleskom jeziku, a ako ne, nudi im se moguæe obrazloženje zašto 
smatraju englesku rijeè prikladnijom. Anketiranjem se pokušalo osvijestiti ih o po-
trebi uporabe izraza iz vlastita jezika, o potrebi razmišljanja o vlastitu jeziku, jeziku 
kao nacionalnoj vrijednosti i identitetu što svakako materinski jezik jest. Uz nave-
deno cilj je ispitati njihov odnos, kako prema tuðici tako i prema hrvatskoj zamjeni, 
sklonost prevoðenju stranih naziva a i vještinu.
Pretpostavka je autora teksta da æe se ispitanici u velikom broju opredijeliti za 
uporabu tuðice, tj. izvornoga engleskog naziva iz istih razloga koji se navode u uvod-
nom dijelu èlanka. Autori su proveli istraživanje (kvantitativna i kvalitativna meto-
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da) na uzorku od  150 studenata visokog poslovnog uèilišta koji inaèe  na prvoj godi-
ni studija slušaju kolegij Poslovni hrvatski jezik gdje ih se uèi prihvaæanju hrvatskih 
inaèica, tj. pravilu: Tuðe rijeèi treba upotrebljavati tek onda kada za pojmove koji se 
njima izrièu nemamo dobrih zamjena u svojemu jeziku i ne možemo ih lako naèiniti. 
(Babiæ i sur., 2000: 56).
Analiza korpusa
Marketinški nazivi obuhvaæeni anketom su sljedeæi:
1. Marketing
Hrvatska zamjena za ovu rijeè je tržništvo, izraz koji M. Šimundiæ predlaže još 
1973. godine kao zamjena za marketing (Šimundiæ,1973.,124), navodeæi da je u duhu 
hrvatskoga jezika i da se od naziva tržništvo lakše tvore druge vrste rijeèi kao trž-
nièar / tržnièarka. Autor takoðer napominje da æe se govornici naviknuti na rijeè i 
prihvatiti je zato što je okretnija i pogodnija od tuðice. Èinjenica je da naziv tržništvo 
nije ušao u uporabu, no ipak ga se nudi ispitanicima u anketi kao zamjena izrazu 
marketing.
2. Advertiser
Anglizam advertiser u svom izvornom obliku koristi se samo pri izravnoj ko-
munikaciji marketinških struènjaka u poslovnom okruženju (Kotler i sur., 2006.). 
Hrvatska zamjena oglašivaè ili obavijestiti, reklamirati od advertise prema (Bujas, 
2001., 31), prisutne su kako u medijima, tako i u svakodnevnoj komunikaciji.
3. Benchmarking
Tuðica za koju nije pronaðen odgovarajuæi prijevod i ostaje kao rijeè neprilago-
ðena hrvatskome jeziènom standardu, ali je u publikacijama moguæe pronaæi opisno 
znaèenje kao naèin na koji jedna tvrtka upoznaje razloge uspješnog poslovanja dru-
ge tvrtke i usvaja najbolja rješenja (Drljaèa, 2006., 78). Konkretno u marketinškom 
poslovanju za naziv bench-mark ponuðena je zamjena glavni pokazatelj / oznaèeno 
mjesto / polazna toèka (Kotler i sur., 2006.)
4. Benefit 
Za ovu rijeè nudi se nekoliko hrvatskih naziva koji u prijevodu oznaèavaju po-
jam benefi t, a ponuðene rijeèi su: korist / pogodnost / povlastica / blagodat … Rijeè 
inaèe dolazi iz latinskog (benefi cium), engleska je akvizicija, a znaèenje joj je: dobit, 
olakšica, povlastica, korist, naknada, dobitak, poboljšanje, prednost, dobrobit, po-
godnost, isplativost … (Opaèiæ, 2012.)
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5. Billboard
Kao i u prethodnom primjeru postoji zamjena veleplakat (Babiæ, 2004.), koji se 
povremeno nalazi i u struènoj marketinškoj literaturi pa je odluèeno ponuditi ga kao 
inaèicu u anketi. Meðutim, u struènoj literaturi s podruèja marketinga nalazi se i 
zamjene veleoglas, reklamni panel i postolje. Prevodi se i kao veliki reklamni oglas, 
veliki reklamni pano (Opaèiæ, 2012.).
6. Brain storming
Kod ovoga naziva javlja se problem kao i kod benchmarkinga, teškoæa da se 
jednom rijeèju obuhvati znaèenje cijeloga pojma. U praksi su se pojavili nazivi po-
put oluja mozgova, meðutim odabran je, zbog usmjerenosti na usku marketinšku 
terminologiju, naziv (glagolska imenica od mozgati) mozganje, jer je jednostavniji i 
izražava samo segment kreativnoga rada potrebnog za dobar marketing. U Rjeèniku 
hrvatskoga jezika za rijeè mozgati nalazi se tumaèenje – ustrajno misliti o nejasnoj 
stvari dok se ne domisli rješenje (Šonje, 2000.). Rijeè mozganje i nije baš najbolje rje-
šenje jer se ne misli o istoj radnji, no namjera je ispitati reakciju na hrvatsku inaèicu 
i zamijeniti englesku jednom rijeèju. Puno su bolja rješenja slobodno izlaganje ideja, 
spontana rasprava, oluja ideja; iznenadno nadahnuæe, zajednièko traženje ideja, 
nabacivanje ideja, razmatranje ideja, kreativno raspravljanje itd. (Opaèiæ, 2012.)
7. Print 
U široj uporabi za naziv print stoje rijeèi tisak, preslik, otisak, a odabran je naziv 
novine koji u užem smislu marketinške struke oznaèava tiskano izdanje (dnevna ili 
tjedna publikacija …) (Šonje, 2000.) i (Kotler i sur. 2006.).
8. Event
Uvriježen naziv ekonomske struke za medijski dogaðaj ili predstavljanje odreðe-
nog proizvoda nekog proizvoðaèa u reklamne svrhe, engleska je rijeè event, koja se 
u hrvatskom jeziku koristi u izgovornim oblicima ivent ili èak event. Zbog jasnoæe 
koju rijeè dogaðanje sadrži kao prevedenica za event, ispitanicima je predložena ta 
hrvatska inaèica. Inaèe moglo se upotrijebiti i rijeèi: domjenak, zabava, druženje, 
predstavljanje … (Matkoviæ, 2006.)
9. Makeover
Izraz makeover ima svoj prevedeni oblik novi izgled (Kotler i sur., 2006.), no s 
obzirom da izvorna engleska rijeè makeover  u hrvatskom jeziku ima primjenu u 
podruèju marketinga, mode i dizajna te se u izvornom obliku pisma i izgovora uvri-
ježila u jeziku struke, rijetko se susreæe kao hrvatska zamjena.
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10. Sponsor
Engleska rijeè sponsor u svom prevedenom znaèenju  pokrovitelj (Šonje, 2000.), 
prisutna je u hrvatskom jeziku i znatno prije prelaska na tržišnu ekonomiju. U vrije-
me socijalistièke društvene stvarnosti naziv pokrovitelj oznaèavao je najèešæe usta-
novu ili osobu politièara koji je svojim imenom, ugledom, utjecajem, ali i novèanim 
sredstvima pomogao realizaciju nekog dogaðanja. Vrijeme tranzicije je širom otvo-
rilo vrata anglizmima u hrvatskom jeziku opæenito, a posebno tuðicama u podruèju 
poslovne ekonomije, meðutim naziv pokrovitelj se ipak zadržao uz tuðicu sponzor 
pa je bilo zanimljivo istražiti koliko ispitanika taj naziv doživljava kao sinonim rijeèi 
sponzor.
11. Online conference
U ovoj anketi je ponuðen naziv internetski sastanak, koji zasigurno ne predstav-
lja najsretnije rješenje, nego doslovni prijevod engleskoga naziva. Imajuæi u vidu da 
se polusloženice u hrvatskom jeziku mogu koristiti na naèin da oba elementa ostanu 
anglizmi, da jedan element ostane anglizam, a drugi se prevodi ili da se anglizmi 
zamijene domaæim nazivima (Drljaèa, 2006., 75), odluèeno je da se treæa moguænost 
ponudi ispitanicima.
12. Brand
Anglizam brand u hrvatskom jeziku ima svoju prevedenicu robna marka koja je 
paralelno u uporabi s posuðenicom brand. S obzirom da je prevedenica, za razliku 
od posuðenice, dvoèlani naziv, ponudili smo ispitanicima i manje uvriježenu jedno-
èlanu prevedenicu prepoznajnica, koju su inaèe autori samoinicijativno po prvi put 
ponudili kao zamjenu za rijeè brand na XXIV. meðunarodnom znanstvenom skupu 
HDPL-a u Osijeku održanom od 20. do 22. svibnja  2010. godine („Prouèavanje dis-
kursa i dijaloga izmeðu teorije, metoda i primjene“). 
13. Presscliping 
Presscliping  koji objedinjuje znaèenje pregled kroz novine, tisak ili medije, po-
kušalo se u hrvatskom jeziku jasno prikazati  dvoèlanim nazivom medijske objave 
(Kotler i sur., 2006.).
14. Prime time
Postupak  iznalaženja odgovarajuæe prevedenice ovoga dvoèlanog anglizma 
olakšan je moguænošæu doslovnog prevoðenja, a opet opæeprihvatljivog naziva udar-
ni termin ili najgledanije vrijeme (Bujas, 2001.). 
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Ipak valja imati na umu  da se ovdje radi o terminologiji marketinške struke, tako 
da nazivi koji mogu biti prihvaæeni u svakodnevnom govoru ne moraju biti  prihva-
æeni u poslovnoj komunikaciji struke.
Osim èetrnaest ponuðenih marketinških naziva, od ispitanika se takoðer zatra-
žilo da ponude hrvatsku inaèicu za rijeèi: copywriter, trade mark i targeting kao i da 
odaberu ponuðena objašnjenja zašto se inaèe daje prednost engleskim nazivima.
Istraživanje
Istraživanjem o uèestalosti uporabe hrvatskih i/ili engleskih rijeèi iz podruèja 
marketinga obuhvaæeno je 150 ispitanika, studenata visokog poslovnog uèilišta u 
razdoblju od 7. do 15. svibnja 2011. Anketni upitnik koji se koristio sastoji se od 
tri skupine pitanja. U prvoj je skupini 14 pitanja u kojima studenti moraju odabrati 
jedan izmeðu dva ponuðena naziva izvornoga engleskog ili njegove hrvatske inaèi-
ce. U drugoj skupini su tri pitanja otvorenog tipa u kojima se od ispitanika traži da 
ponude vlastitu inaèicu za svaki engleski marketinški naziv. Rezultati prve skupine 
pitanja, izraženi u postocima, bili su sljedeæi:  
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Prema rezultatima ovoga istraživanja na uzorku studenata visoke poslovne škole, 
hrvatski izrazi u marketingu jesu znaèajno manje zastupljeni u odnosu na engleske 
nazive. Iako je od 14 marketinških naziva, njih šest prihvaæenije u hrvatskom izrièa-
ju  u iznosu od 50% i više.  Meðutim, naziv marketing oèekivano je najzastupljeniji u 
engleskom obliku. Imenica tržništvo koja je  saèinjena u duhu hrvatskoga jezika tako 
da njezina tvorbena narav omoguæava jednostavno oblikovanje drugih rijeèi npr. trž-
nièar/ka za usporedbu sa stranom rijeèi marketingaš/marketingašica, kao prijedlog 
nije prihvaæena. Svakako da uzrok tomu može biti što naziv tržništvo nije uopæe po-
znat u široj javnosti veæ samo u krugovima jezikoslovne struke, tako da je oèekivani 
broj od  91% ispitanika prihvatio engleski naziv marketing. U skali najzastupljenijih 
engleskih naziva slijede brain storming 88%, brand 86%, makeover 74%, billboard 
70%, event 70% te sponzor i banchmark, svaki po 68% od kojih su brand, spon-
zor, makeover i event u medijima nametnuti i praktièki svakodnevno bombardiraju 
„uho“ javnosti. Odgovor za tako visoki postotak uporabe engleskih marketinških 
naziva nalazi se u sljedeæem anketnom pitanju, a to je zašto su u marketingu više u 
uporabi strani (engleski) nazivi? Od ukupnog broja ispitanika njih 38% odgovorilo 
je zbog sveprisutnosti u medijima, a gotovo isti broj, tj. 39% ispitanika odgovorio 
je da bolje odražavaju strukovne pojmove. Ovakav rezultat nameæe zakljuèak da su 
mediji preuzeli ulogu uèitelja jezika. Nije zanemariv niti odgovor od 16% koji kaže 
da su ti pojmovi privlaèni/dopadljivi, što neizravno opet potvrðuje utjecaj medija 
(Grafi kon 2).
Iz treæe skupine anketnih pitanja dobiveni su djelomièni odgovori pa je  za co-
pywriter (osobu koja piše tekstove u oglašivaèkoj ili marketinškoj agenciji) tek neko-
licina ispitanika ponudila  prevedenicu kreativni pisac. Za trademark su ponuðena 
rješenja zaštitni znak, tržišni uzorak, tvornièki znak i tvornièki žig, dok je za targe-
Grafikon 2. Rezultati treće skupine pitanja
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ting, naziv koji je u izvornom obliku izuzetno uvriježen u struci, no isto tako postoji 
i prevedenica izbor ciljne skupine, tek je 10% ispitanika napisalo tu hrvatsku inaèi-
cu. Autori istièu kako je veæina listiæa na kojima je trebalo upisati hrvatsku inaèicu 
ponuðene engleske rijeèi ostalo prazno iz èega se može zakljuèiti da se ispitanici 
zadovoljavaju stranom rijeèju i da nisu nièim motivirani prevoditi je.
Zaključak
Analizirajuæi rezultate istraživanja, tj. relaciju sa struènim marketinškim na-
zivljem koje se pojavljuje u  struènim kolegijima, pretpostavilo se da æe sklonost 
uporabi engleskih naziva biti daleko više prisutna nego što je to pokazalo istraživa-
nje. Visoki postotak u prihvaæanju engleskih naziva nalazi se kod rijeèi marketing, 
brand, makeover, event, brain storming, benchmarking. Ako se uzme u obzir da 
te nazive mlaða populacija susreæe u svijetu mode, dizajna, suvremene umjetnosti, 
onda je razumljivo da se odluèuju za takve nazive jer su im naprosto bliži, što su 
ispitanici potvrdili u istraživanju. Meðutim, nije zanemariv niti postotak izbora hr-
vatskih inaèica za sljedeæe nazive: oglašivaè za advertise 78%, novine za  print 63%, 
udarni termin/najgledanije vrijeme za prime time 59%, korist, pogodnost, povlastica 
za benefi t 59%, medijske objave za presscliping 57%, internetski sastanak za  online 
conference 48%. Kao što smo veæ naglasili ovo su rezultati anketnog upitnika koji je 
proveden na visokom poslovnom uèilištu koje veæ 12 godina ima kolegij Poslovni hr-
vatski jezik sa sadržajima vezanim za poslovno komuniciranje, normu standardnoga 
hrvatskog jezika, ali i s naglaskom/upozorenjem na sve veæi utjecaj engleskog jezi-
ka na hrvatski, posebno kada se radi o ekonomskoj struci – marketingu. Meðutim, 
nastavna jedinica Pisanje rijeèi iz drugih jezika izvodi se èetiri školska sata kada se 
studente upozorava kako sve engleske rijeèi koje nisu ušle u hrvatski jezièni sustav 
u toj mjeri da se pišu fonetizirane,  tj. nisu se ukorijenile u naš jezik, nego se pišu 
izvorno, valja oznaèavati kurzivom i na taj naèin obilježiti da se ipak radi o privre-
menoj uporabi. Je li to dovoljno? Ovo je istraživanje na malom uzorku, ali dovoljnom 
da otvori pitanje uèenja hrvatskoga standardnog jezika nakon srednje škole, kada 
kod veæine struka ono prestaje. Isto je tako èinjenica da se nastavni plan i program 
osmogodišnje i srednje škole, kada je u pitanju hrvatski standardni jezik, bavi naj-
više književnoumjetnièkim funkcionalnim stilom, a ostale funkcionalne stilove (ad-
ministrativno-poslovni, publicistièki) zanemaruje ili o njima informira u najmanjoj 
moguæoj mjeri. Inicijalni testovi iz predmeta Poslovni hrvatski jezik koji se provode 
na poèetku svake akad. godine na istom visokom poslovnom uèilištu, ne pokazuju 
zadovoljavajuæu razinu poznavanja jezika ni kada se radi o osnovnim pravopisnim i 
gramatièkim podruèjima.
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Zanimljivo bi bilo istraživati na uèilištima koja nemaju kolegije hrvatskoga jezi-
ka, usporediti rezultate i utvrditi postoje li razlike i koliko su znaèajne. Na osnovu 
takvih podataka bilo bi moguæe, a i potrebno, predvidjeti i planirati kolegije hrvat-
skoga poslovnog jezika ili jezika struke s ciljem unapreðenja jezika pojedinih struka 
npr. marketinga, fi nancija, poslovnog upravljanja, informatike, prava i sl. Bio bi to 
dugoroèan rad usmjeren na povezivanje jezikoslovaca sa strukom i stavljanje u funk-
ciju znanja i iskustava iz svih podruèja u svrhu oèuvanja jezika i kontinuiranog rada 
na njemu. Ovako se jezikom bave ili uopæe ne bave nestruènjaci.
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Anglicisms in croatian business language – 
presenting, advertising and selling products or 
marketing
Summary
The topic of this paper is terminology and linguistic analysis of the corpus 
of marketing terminology which is in use in accordance with the Curriculum 
of three related courses: Marketing, Promotion and Consumer Behaviour at 
higher business school and possible acceptance of their Croatian substitutes. 
Marketing as a field of business economy, based on market exchange, has 
terminology the basis of which consists of the words taken from the English 
language. The corpus for analysis consists of terms marketing, brand, event, 
billboard, targeting, makeover, copywriter, presscliping, sponsor, advertiser 
and others that are present in marketing literature required for the above 
mentioned courses. The authors conducted a research on a sample of 150 
students of higher business school in order to examine the propensity to use 
Croatian versions of already established English terms. The assumption is that 
the results of the research, conducted on the population of students attending 
the above mentioned courses, will show that the use of marketing terms in 
their original form, that is, as Anglicisms, far surpasses the use of Croatian 
versions in marketing profession, although these students attend the course 
of Croatian business language teaching them to accept Croatian versions. 
Key words: marketing-presenting, advertising and selling of products, marke-
ting terms, loanwords, foreign words  
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Prilog:
UPITNIK / ANKETA
Izaberite stručni naziv kojim biste se radije koristili:
Engleski jezik Hrvatski jezik
Marketing  1. Tržništvo/tržniški
Advertiser  2. Oglašivač
Benchmark  3. Glavni pokazatelj, označeno mjesto, polazna točka
Benefit  4. Korist, pogodnost, povlastica
Billboard  5. Veleplakat
Brain storming  6. Mozganje
Print  7. Novine
Event  8. Događaj/događanje
Makeover  9. Novi izgled
Sponzor 10. Pokrovitelj
Online conference 11. Internetski sastanak
Brand 12. Prepoznajnica, robna marka
Presscliping 13. Medijske objave
Prime time 14. Udarni termin/najgledanije vrijeme




Zašto su u marketingu više u uporabi strani (engleski) stručni nazivi?
(Zaokružite tvrdnju koja po vama najviše odgovara)
a)   Zbog sveprisutnosti u medijima.
b)   Jer marketing izvorno dolazi iz SAD-a.
c)   Jer bolje odražavaju strukovne pojmove.
d)   Jer su privlaèni/dopadljivi.
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